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Resumo: Diante da consolidação da era digital, as marcas têm percebido a necessidade de estarem presentes nas 
redes sociais digitais a fim de interagirem com seus públicos. Entretanto, muitas marcas ainda não sabem como 
utilizá-las de forma estratégica para agregar valor e fortalecer a imagem das mesmas. O presente artigo busca 
analisar a eficácia da estratégia de digital branding utilizada pela Fruki Guaraná no Facebook, na campanha de 
Verão 2015/2016. A pesquisa justifica-se pelo fato de que o uso das redes sociais digitais vem crescendo de 
forma acelerada no âmbito social, empresarial e dos negócios, e as marcas precisam se adaptar a esse novo 
cenário, inovando suas estratégias de comunicação e branding. Optamos pela pesquisa qualitativa-exploratória, 
aliada aos instrumentos metodológicos das pesquisas bibliográfica, pesquisa documental e estudo de caso, (GIL, 
2012), pesquisa de internet (YAMAOKA, 2006), análise de discurso (MANHÃES, 2006), e pesquisa de 
focusgroup (COSTA, 2006). Como resultados, esperamos que o estudo permita aos gestores refletir sobre suas 
práticas na área do digital branding, e faça uso da mesma de forma estratégica para beneficiar a marca, bem 
como possa aprimorar o conhecimento dos profissionais de Comunicação, em especial as Relações Públicas.  
Palavras-chaves: Marcas. Digital Branding. Imagem-conceito. Facebook. Fruki 
Abstract: Through the age of consolidation of what is known as a digital era, some brands have realized their 
need of being present on the social digital media, to interact with their own public and audience. However, many 
of these brands still don’t know how to use these means strategically to add value and strengthen their images. 
This study aims to analyze Fruki’s strategic efficacy on Facebook, on the summer 2015/2016 campaign. The 
research is justified by the fact that the usage of social digital media has been growing rapidly in a social and 
business way, and the need to be updated on this new scenario, innovating the company’s communication 
strategies and branding is real. The qualitative and exploratory survey was chosen, gathered to the 
methodological means as a bibliographic study, documental and case study (according to GIL, 2012), internet 
survey (YAMAOKA, 2006), speech analysis (MANHÃES, 2006) and focus group survey (COSTA, 2006). As 
results, it’s expected that the study enables managers to think about their own actions in the digital branding 
area, and make use of its strategy to benefit the brand, as much as improve the communication professional’s 
knowledge, mainly, on the Public Relationships. 
keywords: Brands. Digital Branding. Image Concept. Facebook. Fruki. 
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1 INTRODUÇÃO 
O advento das redes sociais digitais e a expansão da comunicação provocaram 
mudanças significativas na forma como, mundialmente, as pessoas se comunicam umas com 
as outras. A velocidade com que as informações são difundidas e compartilhadas, bem como a 
maneira como os internautas conseguem obter conhecimento sobre os mais diversos assuntos, 
transformou não só as relações interpessoais, mas também a forma das organizações/marcas 
se comunicarem com seus públicos. Pesquisas de autores renomados na área comprovam que, 
por meio da internet e das redes sociais digitais, os usuários têm maior número de ofertas de 
informações e de oportunidades de informar-se e informar os demais, o que estimulou o senso 
crítico dos consumidores.  
Por um lado, as empresas são avaliadas por todas as suas ações, e o consumidor 
conectado está cada vez mais exigente, buscando empresas e marcas que melhor satisfazem 
suas necessidades, Vaz (2010). Por outro, a comunicação organizacional deve ser vista como 
um elemento essencial para as organizações, pois ela analisa as manifestações e expressões 
dos públicos, tanto internos, externos, bem como a opinião pública, buscando a eficácia da 
comunicação que foi direcionada a eles, Kunsch (2009). Com base neste novo cenário, as 
empresas precisam ser acessíveis e ágeis; por isso, estar presente nas redes sociais digitais, 
utilizando os canais de comunicação como via de mão dupla, é essencial para possibilitar a 
interatividade e participação dos públicos, preocupando-se sempre com o equilíbrio das 
interações entre marca/público e vice-versa. 
Crespo e Pereira (2014) afirmam que as redes sociais compõem um grande desafio 
para as empresas, pois possuem um grande potencial de influenciar a imagem e a reputação de 
uma marca. Sendo assim, é fundamental criar estratégias de marketing direcionadas para um 
público-alvo específico, com possibilidade de gerar interação em tempo real e responder ao 
feedback dos públicos.  
A presente pesquisa reflete sobre os benefícios que as redes sociais digitais podem 
proporcionar às marcas, apresentando as melhores formas de interagir com os consumidores a 
fim de torná-los engajados com a marca. 
Por meio do estudo de caso, o objetivo geral é analisar a eficácia da estratégia de 
digital branding utilizada pela Fruki Guaraná no Facebook, na campanha Verão 2015/2016, 
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criada com intuito de fortalecer o seu relacionamento (interação) e imagem com os públicos. 
Os objetivos específicos são: revisar conceitos das categorias: marcas, identidade, imagem-
conceito, posicionamento, crowdculture, redes sociais digitais, públicos; identificar como as 
marcas podem promover e fortalecer sua imagem-conceito junto aos públicos, ao utilizarem 
práticas de digital branding; verificar o grau de engajamento dos públicos com a marca Fruki 
Guaraná na rede social Facebook, bem como interação marca/público e vice-versa. 
A pesquisa justifica-se pelo fato de que o uso das redes sociais digitais vem crescendo 
de forma acelerada no âmbito social, empresarial e dos negócios, e as marcas, assim como a 
Fruki Guaraná, que é reconhecida pelo público consumidor e se destaca pelo seu crescimento 
no mercado, precisam se adaptar a esse novo cenário, inovando suas estratégias de 
comunicação e branding. E para a sua realização, optou-se pela metodologia qualitativa-
exploratória (GOLDENBERG, 2003; GIL, 2012), aliada aos instrumentos metodológicos das 
pesquisas bibliográfica, pesquisa documental e estudo de caso (GIL, 2012), pesquisa de 
internet (YAMAOKA, 2006), análise de discurso (MANHÃES, 2006), e pesquisa de 
focusgroup (COSTA, 2006). 
2 REVISANDO CONCEITOS 
Para compreender os processos de construção e consolidação de uma marca é 
necessário compreender os conceitos de algumas categorias como marcas, identidade, 
imagem-conceito, posicionamento, públicos. E para a compreensão dos processos de gestão 
de marca nas mídias sociais digitais faz-se necessário compreender também os conceitos de 
redes sociais digitais e crowdculture. 
O conceito de marca é complexo e altera de acordo com os autores e/ou instituições, 
do clássico ao contemporâneo. Por esta razão e a fim de encontrar o conceito mais adequado 
para o presente estudo, foram selecionados alguns dos (as) mais renomados (as) autores da 
área dos conceitos abordados.  
American Marketing Association (AMA) é uma importante instituição para o 
mercado, pois discute a excelência do marketing oferecendo diferentes conteúdos sobre a 
temática. De acordo com esta instituição, a marca é “um nome, termo, símbolo, desenho ou 
uma combinação desses elementos que deve identificar os bens ou serviços de um fornecedor 
ou grupo de fornecedores e diferenciá-los da concorrência” (AMA, 2016, texto digital). 
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O Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), órgão brasileiro responsável por 
registro de marca, considera-a “um sinal aplicado a produtos ou serviços, cujas funções 
principais são identificar a origem e distinguir produtos ou serviços de outros idênticos, 
semelhantes ou afins de origem diversa” (INPI, 2016, texto digital). 
Conforme informado na página oficial do INPI (2016, texto digital), “são passíveis de 
registro como marca todos os sinais distintivos visualmente perceptíveis, não compreendidos 
nas proibições legais, conforme disposto no art. 122 da Lei nº 9279/96 (Lei da Propriedade 
Industrial)”. 
Para Keller e Machado (2006), marca é um produto, mas um produto que adiciona 
outras características e atributos que os diferem de demais produtos designados para satisfazer 
as mesmas necessidades. Kotler e Pfoertsch (2008) acrescentam que os elementos de uma 
marca podem ser tanto visuais quanto físicos, ambos servem para identificar e diferenciar um 
produto ou serviço de uma empresa no mercado. Para os autores, a marca é um conjunto de 
percepções, tudo aquilo que se pode ver, ouvir, sentir etc., sobre um produto ou serviço. Esta 
atual definição de marca por Kotler e Pfoertsch (2008), vai ao encontro das definições de 
autores contemporâneos como Lindstrom (2007, p. 80), cujos estudos “revelam que quanto 
mais pontos sensoriais forem estimulados ao construir marcas, maior será o número de 
memórias sensoriais ativadas. Quanto maior o número de memórias sensoriais ativadas, mais 
forte será a adesão do consumidor à marca”. 
Se comparadas a definição de marca do INPI com a de Kotler e Pfoertsch (2008) e de 
Lindstrom (2007), é possível verificar que houve um avanço: de simples “sinal visualmente 
definitivo” para uma visão mais holística e emocional, “a marca é emocional tem uma 
personalidade, e cativa corações e mentes dos consumidores” (KOTLER; PFOERTSCH, 
2008, p. 24) 
Neste contexto, entende-se que para uma marca se estabelecer no mercado ela precisa 
apresentar características e elementos que a diferem das demais, podendo assim atrair a 
atenção e a admiração dos públicos. Não sendo o bastante, uma marca precisa entender a 
forma como os públicos a identificam, a avaliam e a definem. Segundo Holt (2005), o nível de 
afinidade de um consumidor com uma marca é de extrema importância para o seu poder de 
mercado. 
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O autor salienta que a lealdade provém do relacionamento entre público e marca. 
Quando uma marca consegue estabelecer vínculos com seus públicos, por meio de relações 
interpessoais como intimidade, sintonia, lealdade, etc, há uma menor probabilidade de 
mudarem o conceito positivo da marca. Assim como Kotler e Pfoertsch (2008) e Lindstrom 
(2007), Holt (2005) acredita que uma marca ganha espaço na mente dos consumidores pelas 
experiências e percepções proporcionadas anteriormente por ela.  
Holt (2016) afirma que para uma marca ter sucesso ela precisa inovar sua cultura. E 
isto pode ser alcançado por meio do branding, que além de ser conhecido como gestão de 
marca é, segundo o autor, um conjunto de técnicas para gerar relevância cultural a uma marca.  
Lindstrom (2007) alerta que, para o branding permanecer no próximo século, deverá 
ser aprimorado, pois em um ambiente em que a comunicação já está saturada, é necessário ter 
uma visão fundamentada no apelo emocional. Para ele, o “branding sempre foi a criação de 
laços emocionais entre a marca e o consumidor. Como em qualquer relacionamento, as 
emoções se baseiam na informação captada por nossos sentidos” (LINDSTROM, 2007, p. 
112, grifo do autor). 
Além de aprimorar o branding, Chevalier e Mazzalovo (2007) acrescentam que uma 
marca precisa se concentrar no elemento que compõe a sua própria alma, a identidade.  Os 
autores Chevalier e Mazzalovo (2007, p. 26) defendem que “a marca existe somente porque 
ela se diferencia de seus concorrentes mais próximos. Essa é uma das bases de sua 
identidade”. E salienta: “a identidade da marca refere-se à capacidade de uma marca ser 
reconhecida como única ao longo do tempo, sem confusão, graças aos elementos que a 
individualizam” (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007, p. 123). 
Os autores relatam que, para obter sucesso em um cenário de mudanças contínuas e 
rápidas, a evolução da marca também deve ser constante, sendo a identidade o único elemento 
que deve permanecer estável nesse ambiente de diferentes tendências. 
Tendo uma identidade de marca bem definida, a sua essência, sua consolidação passa 
por inúmeras etapas de gestão de marca e, segundo Mendes (2014, p. 85), “uma marca forte é 
aquela que estabelece relações fortes e duradouras com os clientes”. E para estabelecer tais 
relações, Tarsitano (1998) defende que uma marca precisa ter empatia e capacidade de se 
identificar, experimentar e viver mentalmente as mesmas emoções e situações que o outro. O 
autor ainda salienta que a empatia, como também a identificação, é muito usada nas 
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campanhas publicitárias; é por meio dela que é possível sensibilizar a consciência do 
indivíduo. “A propaganda visa como objetivo final a imitação, por possuir um caráter 
acentuadamente de ação, de levar o indivíduo a imitar para consumir” (TARSITANO, 1998, 
p. 10). 
O sucesso de uma marca dependerá de sua capacidade de vincular-se às pessoas, 
mantendo a congruência entre sua identidade (essência) e suas ações que comunicam isso; 
ações, estas, de relacionamento com o público, como patrocínio de eventos, participação em 
feiras, campanhas nas redes sociais, participação da marca em mídias externas como 
outdoors, spots em rádios, anúncios em jornal e revista, entre outras ações que possibilitam 
interação da marca com o público. Neste sentido, o planejamento é indispensável. Conforme 
Kunsch (2003, p. 204), “o planejamento constitui um processo complexo e abrangente. Possui 
dimensões e características próprias, implica uma filosofia e políticas definidas e é 
direcionado por princípios gerais e específicos”. A autora ainda explica que “o planejamento é 
uma das funções administrativas, e das mais importantes, que permite estabelecer um curso de 
ações para atingir objetivos predeterminados, tendo em vista, sobretudo, a futuridade das 
decisões presentes, a fim de interferir na realidade para transformá-la” (KUNSCH, 2003, p. 
205). 
Para ressaltar este conceito, Kotler e Pfoertsch (2008, p. 170) dizem que: 
[...] uma vez que objetivos de marca criam resultados de longo prazo, o 
planejamento da marca deveria fazer sempre parte da perspectiva geral do negócio. 
E as questões maiores do planejamento de marca, em função disso, incluem 
necessariamente o estabelecimento de um razoável equilíbrio entre continuidade e 
envolvimento. 
O planejamento é sempre orientado pelo posicionamento de marca que, segundo 
Keller e Machado (2006), busca atingir uma localização na mente de um determinado grupo 
de consumidores ou segmento de mercado, fazendo com que eles pensem sobre um produto 
ou serviço de forma desejada. “Um bom posicionamento de marca ajuda a orientar a 
estratégia de marketing, esclarecendo o significado da marca, como ela é exclusiva ou similar 
às marcas concorrentes e por que os consumidores devem preferi-la” (KELLER e 
MACHADO, 2006, p. 70). Para isso, é importante identificar o público-alvo, pois os públicos 
possuem diferentes bases de conhecimento sobre uma marca, bem como diferentes 
percepções e preferências.  
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Steffen (2003, apud KREUTZ, 2008, p. 7-8), define público como: “qualquer 
indivíduo ou grupo cujos interesses podem afetar a organização, ou serem afetados por suas 
ações, decisões, políticas, práticas ou resultados”. Segundo a autora, o relacionamento entre 
organização (marca) e seus públicos se dá pela comunicação (ferramenta) e o poder 
(influência). Isto significa, segundo Tarsitano (1998), que para a comunicação obter sucesso e 
ser persuasiva em suas mensagens, o público receptor do conteúdo precisa ser estudado com 
antecedência, isto necessita de conhecimento mais detalhado em termos psicológicos e de 
comportamento do público-alvo, incluindo as emoções, sentimentos, crenças, preferências, 
bem como os desejos do conjunto afetivo do ser humano.  
Considerando o exposto, é possível observar que as marcas têm se baseado em 
arquétipos para alcançar seus objetivos. Segundo estudos realizados por Mark e Pearson 
(2003), arquétipos são a representação da identidade de uma marca; eles promovem o elo 
entre o cliente e a motivação da escolha de um produto. De acordo com os estudos realizados 
pelas autoras, as imagens arquetípicas indicam a concretização de alguns desejos e 
motivações dos indivíduos, transmitindo emoção e anseios, o que torna uma marca viva na 
mente das pessoas. Para elas, “compreender e alavancar o significado arquetípico (que antes 
era apenas um interessante “algo mais” para o marketing eficaz) é hoje um pré-requisito”, 
pois “o significado de uma marca é o seu ativo mais precioso e insubstituível” (MARK; 
PEARSON, 2003, p. 22-23). 
As autoras descrevem os principais arquétipos e como as marcas têm se apropriado 
dos mesmos para manter sua essência, a coerência entre todos seus atos e, por consequência, o 
engajamento dos públicos, são eles: o Inocente, o Explorador, o Sábio, o Herói, o Fora-da-
Lei, o Mago, o Amante, o Cara Comum, o Bobo da Corte, o Prestativo, o Criador e o 
Governante. 
Devido ao limite imposto pelo artigo, é descrito apenas um dos arquétipos, pois é 
fundamental para o presente estudo: O Cara Comum. 
De acordo com Mark e Pearson (2003, p. 167), “o arquétipo do Cara Comum ajuda a 
acionar os comportamentos e perspectivas que nos permitem adquirir senso de adequação 
suficiente para sermos parte do grupo e a capacidade de ver o valor de todas as pessoas, não 
só daquelas que se destacam”. As autoras ainda ressaltam:  
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O Cara Comum demonstra as virtudes de simplesmente ser uma pessoa comum, 
igual às outras, (...), quando o arquétipo do Cara Comum está ativo em uma pessoa, 
ele usará roupas típicas da classe trabalhadora ou outros trajes comuns (mesmo que 
tenha bastante dinheiro), falará de um modo coloquial e detestará topo tipo de 
elitismo. O valor subjacente é que todos são importantes, tais como são (MARK; 
PEARSON, 2003, p. 171-172). 
Conforme Mark e Pearson (2003, p. 174), o Cara Comum busca apenas ter conexão 
com outros públicos. Sua meta principal é pertencer a um grupo, “o Cara Comum quer ser 
parte da tribo – seja ela uma panelinha, uma classe social, a cultura de um local de trabalho, 
uma igreja ou templo, um clube ou um sindicato. O grupo tanto pode ser aquele ‘no qual’ a 
pessoa nasceu ou algo bem diferente”. O seu principal medo é de destacar-se diante dos 
demais e por este motivo ser rejeitado. Para que isto não aconteça o Cara Comum usa como 
estratégia mesclar-se, desenvolver virtudes comuns, em troca de uma conexão, o seu dom é a 
empatia. 
Mark e Pearson (2003, p.172) afirmam que o “Cara Comum também é conhecido 
como bom companheiro, a garota média, o Zé-povinho, o homem comum, a moça da porta ao 
lado, o realista, o trabalhador, o cidadão sólido o bom vizinho”. Elas asseguram que “é útil, 
portanto, ao desenvolver uma campanha de marketing ou elaborar uma campanha publicitária, 
monitorar o nível do arquétipo que você está reforçando e tirar a ênfase de sua sombra ou 
aspectos negativos” (MARK; PEARSON, 2003, p. 367).  
Este processo é importante (e dinâmico) quando se trata de estratégias como a de 
Digital Branding (gestão de marca no meio digital), pois conforme Castells (2003), a vida dos 
seres humanos é baseada pela comunicação, e a internet transformou o modo como as pessoas 
se comunicam. Para Crespo e Pereira (2014), o surgimento da internet transformou totalmente 
a forma de comunicação entre as organizações e seus públicos, sendo responsável pela grande 
diminuição do uso dos meios de comunicação tradicionais.  
Com olhar mais voltado para os públicos, Recuero (2012) afirma que todos os dias, 
novas pessoas conectam-se à internet, em qualquer lugar do mundo e, iniciam o processo de 
interação e engajamento com outras pessoas. E é por meio dessas interações que as pessoas 
trocam informações, ideias e diferentes percepções sobre determinado assunto. 
Michel et al. (2013) dizem que o universo se transformou em uma “aldeia global”, e as 
tecnologias de informação proporcionam mudanças aceleradas em todos os segmentos, 
revolucionando a vida cotidiana das pessoas. Para as organizações, saber administrar o 
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processo de informação e comunicação, em uma era em que o conhecimento é obtido e 
compartilhado de forma instantânea, tornou-se uma vantagem competitiva do século XXI.  
A era da informação tem provocado mudanças no perfil do consumidor, que está 
gerando novas expectativas, desafios e oportunidades para os que conseguirem entender como 
funciona essa nova tendência, explica Vaz (2010). O autor salienta que se vive a era do 
relacionamento. A regra da vez é “personalizar a comunicação, os produtos, os serviços e 
criar um laço emocional com consumidores, de modo que estes escolham sua empresa pelo 
coração, não pelo produto ou pelo preço” (VAZ, 2010, p. 67). 
Se a internet aproximou o que está distante e permite a interação de modo mais 
dinâmico, as marcas necessitam estar preparadas para atuarem com êxito nesta arena, tanto na 
produção de conteúdo relevantes para seus públicos de interesse, quanto de feedback aos 
mesmos, que também produzem conteúdo. Segundo Terra (2011, p. 101), “o internauta 
comum participa cada vez da produção de conteúdos dos meios de comunicação e das 
corporações das quais consome informação, entretenimento, produtos e serviços”. Para Las 
Casas (2014, p. 14), os profissionais de marketing devem ficar atentos a estas mudanças, pois 
“os consumidores, e mesmo as empresas, ganharam muita força nas redes sociais e isso 
acarreta um movimento forte em direção a inovação e mudanças. O papel do consumidor 
mudou”.  
Neste mesmo sentido, Vaz (2010, p. 58) salienta que “as empresas precisam adotar 
uma cultura digital para que sobrevivam à onda de interatividade que se iniciou. É um 
caminho sem volta”.   
Enquanto as empresas (e marcas) principiam adotar uma “cultura digital”, Holt (2016, 
texto digital, grifo do autor) adverte que: 
[...] a mídia social transformou o modo como a cultura opera. Comunidades digitais 
se tornaram poderosos inovadores culturais – um novo fenômeno chamado 
crowdculture. Hoje, são tão eficazes na produção de entretenimento criativo que, 
para as empresas, parece impossível competir. 
O autor salienta que no século XXI, para as empresas se destacarem, elas seguem 
muitas tendências, porém incide que centenas de marcas as executam da mesma forma 
genérica; motivo pelo qual, não se pode admirar quando os consumidores não percebem 
algumas ações, pois o conteúdo apresentado já não é novidade e não chama sua atenção. As 
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marcas precisam inovar e criar estratégias de crowdculture para se sobressair na saturação do 
mercado da mídia. 
Entretanto, inovar não é somente inserir a empresa ou marca nas redes sociais e 
disseminar conteúdo para os públicos, é preciso ter um planejamento estratégico definido para 
atuar de forma correta e garantir que a comunicação mediada pela internet seja eficaz. 
Michel et al. (2013) informam que a internet passou por grandes mudanças, o Google 
tornou-se o mecanismo de busca mais conhecido do planeta, os blogs se consolidaram, e as 
redes sociais como Facebook, YouTube, Twitter e Google+ passaram a integrar milhões de 
internautas. Conforme os autores, com a Web 2.0 a comunicação deixa de ser unidirecional e 
o internauta deixa de ser somente o receptor das mensagens; o crescimento das redes sociais 
trouxe diversas possibilidades de comunicação multidirecional, e os internautas ganham cada 
vez mais espaço para participar ativamente de fóruns de discussão, comunidades virtuais, 
blogs, entre outros. Os públicos se tornaram muito mais exigentes e conhecedores de seus 
direitos. 
Crespo e Pereira (2014) observam que o consumidor que participa nas páginas das 
redes sociais se torna um influenciador dos potenciais consumidores, além de aumentar sua 
aprendizagem sobre a marca, produtos e serviços. Recuero, Bastos e Zago (2015, p. 10) 
informam que “enquanto conectamos coisas, ‘curtimos’, aceitamos amigos, retuitamos, 
‘favoritamos’ e seguimos uns aos outros, formamos redes e relações que agora são mais 
visíveis do que jamais foram”. 
Para salientar, Recuero, Bastos e Zago (2015, p. 11) dizem que: 
Vivemos hoje em um mar de teweets, posts, blogs e atualizações vindos de uma 
fração significativa da população no mundo conectado. As nossas relações pessoais 
e profissionais, atualmente, são baseadas tanto em textos, e-mails, chamadas de 
celular, fotos, vídeos, documentos, slides e jogos quanto em interações face a face. 
Crespo e Pereira (2014) acrescentam que as redes sociais proporcionam possibilidades 
de criar, compartilhar e desenvolver opiniões, criadas pelos próprios consumidores que são 
utilizadores das redes sociais. E nenhuma marca deve se opor a esta realidade, pelo contrário, 
devem estreitar sua relação com os consumidores tornando-os participantes das ações da 
marca, sendo um incentivador de novas ideias. 
Neste sentido, Las Casas (2014, p. 35) argumenta: 
11 
 
As empresas devem se preparar para atuar de forma rápida e eficiente. Para isso, é 
necessário montar uma estrutura adequada para trabalhar rapidamente, o que exige 
redução de burocracia, de níveis organizacionais no organograma, entre outras 
mudanças. Porém, a reforma organizacional é apenas parte da situação, visto que o 
comportamento e o envolvimento das pessoas são fundamentais. A cultura de 
rapidez deve ser disseminada nas organizações para que se tenham resultados 
positivos. 
Crespo e Pereira (2014) afirmam que é importante as empresas investirem nas 
estratégias e na utilização das ferramentas que as redes sociais dispõem, permitindo aumentar 
o relacionamento com os consumidores. 
E tendo clara sua identidade (essência) e seu arquétipo, é possível selecionar 
estratégias adequadas para obter uma imagem-conceito desejada. Por imagem-conceito, 
Baldissera (2008) afirma que ela é construída com base nas percepções, impressões, estímulos 
– diretos ou indiretos – sobre a identidade de algo ou alguém. Possui caráter simbólico e exige 
do receptor a capacidade de compreensão e significação de uma cultura e história.  
O autor defende que a imagem-conceito se realiza em negociações e reorganização de 
dúvidas e percepções, “como forma de conhecer, o sujeito/público ordena, sutura, destaca, 
reforça e aprecia os elementos que acredita serem caracterizadores da identidade-sujeito da 
imagem” (BALDISSERA, 2008, p. 199). 
Uma negociação de significados que se opera na mente dos públicos ocorre pelas 
ações de marca e pela gestão de seu relacionamento, de influenciar e ser influenciado. Neste 
contexto, vislumbramos o Relações Públicas como um gestor de relacionamento, logo, 
alguém responsável pela gestão de marca. O profissional de Relações Públicas é, segundo 
Kunsh (2003, p. 103), responsável por exercer a função estratégica da empresa, auxiliando as 
organizações a se posicionarem na sociedade, “demonstrando qual é a razão de ser de seu 
empreendimento, isto é, sua missão, quais são seus valores, no que acreditam e cultivam, bem 
como definir uma identidade própria e como querem ser vistas no futuro”. 
Toda marca, para manter-se no mercado e obter sucesso, necessita profissionalizar seu 
processo de gestão-branding, por meio da comunicação Integrada de Marca. Nenhum aspecto 
deve ser ignorado, posto que, de acordo com Silvestre et al. (2009, p. 6), “uma marca é uma 
entidade viva, revitalizada ou degradada por inúmeros pequenos gestos”. Nestes, incluiu-se a 
participação da marca nas redes sociais digitais. E para elucidar o referido tema, o caso da 
marca Fruki Guaraná e sua atuação no Facebook são analisados. 
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3 SABOREANDO SUA HISTÓRIA 
Kirst (2009, p. 10), no livro comemorativo “Fruki – Uma história com sabor”, afirma: 
Se a Fruki é hoje uma empresa moderna, sintonizada com o presente e a passos 
sincronizados com as tendências do futuro, sendo referência no mercado em que 
atua, com gestão familiar profissionalizada, concretizando planos audaciosos de 
expansão, é porque existem, ao lado das características de empreendedorismo e de 
competência de seus fundadores e gestores, raízes fincadas no espírito e na essência 
dos primeiros que chegaram a estas terras e se puseram a superar obstáculos. 
De acordo com o autor, instalada no bairro Bela Vista, na cidade de Arroio do 
Meio/RS, a fábrica de bebidas Kirst & Cia deu início a sua trajetória em 1924. A fábrica de 
Emílio Kirst e seus filhos voltava-se à produção de cerveja e de outras bebidas. A origem do 
nome da marca é a fusão das palavras FRUtas e KIrst. 
 Ao longo de sua história, passaram-se três gerações. O dia 02 de outubro de 1971 
ficou marcado pela inauguração das novas instalações industriais da empresa, que fora 
transferida da cidade de Arroio do Meio/RS para Lajeado/RS, e também pelo lançamento de 
uma nova linha de produtos e uma nova marca. Naquele dia, foram estreados os novos 
refrigerantes Fruki, com sabores guaraná, laranja e limão. “Esses produtos levariam a fábrica 
a ocupar, no Rio Grande do Sul, uma posição de destaque entre as grandes marcas de 
refrigerantes” (KIRST, 2009, p. 66). 
Conforme considerações do gestor da marca, e autor do livro, a partir dos anos 70 as 
garrafas de Fruki passaram a fazer parte das refeições das famílias no Rio Grande do Sul, 
criando uma relação de confiança entre marca e consumidor que vem se consolidando até os 
dias atuais. Kirst (2009) conta que a década de 90 foi um período marcante na história da 
Fruki, concretizado pela consolidação e expansão da marca no estado. Em 1998, a empresa 
lançou o refrigerante Fruki em embalagens de lata.  
O autor informa que o primeiro planejamento estratégico da Fruki foi elaborado no 
ano de 2003, reunindo funcionários e representantes de todos os setores, a fim de definir os 
rumos a serem seguidos pela companhia. O extenso e profundo trabalho foi coordenado por 
uma consultoria contratada para orientá-lo. 
Em 2014, para marcar os 90 anos de história, a empresa amplia sua capacidade 
produtiva, atingindo 420 milhões de litros/ano. Mais recentemente, em 2015, a marca lança 
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novamente uma linha específica de produtos: Fruki Sabores Intensos, com Água Tônica e 
Citrus. 
Conforme Kirst (2009), o principal refrigerante, desde o lançamento da marca Fruki, é 
o Fruki Guaraná, cuja fórmula foi desenvolvida pelo diretor Nelson Eggers e é mantida até 
hoje. A Fruki Guaraná é comercializada atualmente nas seguintes opções: as tradicionais 
garrafas de vidro 600ml e 300ml, em garrafas polímero termoplástico (PET) de dois litros, nas 
versões normal e light, em garrafas PET de 600ml versões normal e light, e em latas de 350ml 
nas versões normal e light.  
Com o reconhecimento da marca no mercado e dando continuidade em suas 
inovações, a Bebidas Fruki também precisou aprimorar suas estratégias de comunicação, 
marketing e relacionamento com os públicos, o que levou a marca a se inserir no ambiente 
digital. Conforme visto no referencial teórico, Recuero (2012) afirma que todos os dias novas 
pessoas se conectam à internet e, é por meio dela que a interação e troca de informações 
acontece. Por isto, é necessário que as empresas estejam presentes nesse meio.  
Neste cenário, foram mapeadas as plataformas digitais que são exploradas pela 
empresa e verificou-se que, em 2016, a marca conta com o site oficial no endereço 
www.fruki.com.br, apresentando toda linha de produtos, marcas, notícias, missão, visão e 
valores da empresa, sua história, premiações e demais assuntos pertinentes à empresa.  
Na página do Facebook são encontrados cinco perfis diferentes, todos são gerenciados 
pelo setor de marketing da empresa: Fruki Cola facebook.com/FrukiCola, Fruki Guaraná 
facebook.com/FrukiGuarana, Sabores Intensos facebook.com/FRUKISaboresIntensos, Água 
da Pedra facebook.com/AguaDaPedraOficial e a página da Oficial Bebidas Fruki 
facebook.com/OficialBebidasFRUKI. No último perfil o direcionamento é mais institucional, 
com divulgação de notícias pertinentes à empresa. A marca também está presente na rede 
social Instagram, com as marcas Água da Pedra instagram.com/aguadapedra e Fruki Guaraná 
instagram.com/frukiguarana, bem como no Twitter com perfil Bebidas Fruki S.A 
@fruki_oficial. 
De acordo com Marasca (2016, texto digital), assistente de marketing, em entrevista 
exclusiva à autora deste estudo, a estratégia de atuar nas redes sociais com páginas diferentes 
para cada marca e produto é com intuito de buscar um relacionamento com cada público 
específico, “cada marca tem seu público e cada marca tem sua estratégia de comunicação”. 
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A Fruki Cola está direcionada para um público mais jovem, de 15 a 24 anos; já a Fruki 
Guaraná é para um público de 18 a 34 anos. Este representa uma fatia maior do mercado 
consumidor, pois são jovens adultos e muitos deles já constituem famílias. A Água da Pedra 
possui uma comunicação direcionada para um público mais “lifestyle” (estilo de vida), 
conforme expressão de Marasca (2016), direcionada para pessoas preocupadas com a saúde, o 
bem-estar, que gostam de praticar exercícios físicos. Já a Sabores Intensos é focada para um 
público adulto. Essas cinco marcas da Bebidas Fruki seguem a mesma estratégia na 
comunicação off-line como na online.  
Como já mencionado anteriormente, para realização desta pesquisa foi analisada 
somente a estratégia de comunicação da marca Fruki Guaraná durante a campanha de verão 
2015/2016 no Facebook. Foi escolhida a Fruki Guaraná por ser o produto carro-chefe da 
empresa, e o Facebook por ser a rede social explorada pela Fruki Guaraná com maior número 
de seguidores, passando dos 96 mil fãs. Contudo, antes de iniciar a análise da campanha 
‘Refri do jeito que a gente é’, é apresentado um breve histórico da campanha anterior: ‘Bah é 
bem assim’, desenvolvida pela agência Attitude, de Lajeado, em 2015, para compreender a 
estratégia de comunicação adotada. 
A campanha “Bah é bem assim” foi lançada no início do mês de outubro de 2015 e 
permaneceu até o final de novembro do mesmo ano. 
Observado as imagens e textos utilizados, pôde-se verificar a forma de comunicação 
da marca, para qual público a campanha era direcionada, bem como a interação do público 
com a marca (FRUKI GUARANÁ, 2016).  
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Figura 1 – Campanha Bah é Bem Assim (1) 
 
Fonte: Fruki (2016, texto digital) 
Analisando os conteúdos postados durante o mês de outubro/2015, foi possível 
perceber que a marca se apropriavam de imagens que representam as brincadeiras de infância, 
fazendo referência ao dia 12, data em que é comemorado o dia das crianças. Os textos que 
ancoravam as imagens eram: 
(a) Bah, é bem assim! Sabemos que muitas amizades começam ainda na infância. 
Vamos aproveitar o mês das crianças para demonstrar como os amigos deixam os 
momentos muito mais divertidos. A #NossaFRUKIGuaraná tem orgulho de fazer 
parte destes momentos em que a amizade faz tudo ser do jeito que você gosta. (b) 
Faz uma bola de chiclé aí! Não é porque tu é adulto que tem que parar de fazer as 
coisas legais que aprendeu na infância. (c) Invenção e diversão! A capacidade de 
imaginação das crianças é encantadora. Diz aí, tu convive com uma criança? (d) 
Mantenha viva a criança que existe em ti e comemore este dia abrindo 
a#NossaFRUKIGuaraná. Feliz Dia das Crianças para todos! (e) Na casa da vó 
sempre tem encontro com os primos, muitas brincadeiras, diversão e 
#NossaFRUKIGuaraná.(f) Alô! Tu lembra dessa? Fica a dica: dá para fazer com as 
latinhas da #NossaFRUKIGuaraná (FRUKI GUARANÁ, 2016, texto digital, grifo 
do autor). 
Verifica-se que esta campanha foi direcionada para um público jovem adulto, e o 
apelo das mensagens é emocional, fazendo com que o público se identificasse pelas 
lembranças da infância, as brincadeiras, o encontro com os amigos, as situações vividas 
quando crianças: brincar de balanço com os primos na casa da vó, fazer bolas de chiclete, 
andar de skate, brincar de telefone de latinhas; tradicionais brincadeiras de infância do século 
XX. Esta estratégia vai ao encontro da afirmação de Lindstrom (2007), de que a comunicação 
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deve ter uma visão fundamentada no apelo emocional, pois o branding sempre teve a intenção 
de criar laços emocionais entre a marca e o consumidor.  
Analisando a interação do público com as publicações, verificou-se: o número de 
curtidas ficou entre 311 à 369; comentários entre 0 a 9; compartilhamentos entre 0 a 21. É 
importante salientar que a Fruki Guaraná curtiu todos os comentários em cada publicação e 
respondeu alguns deles. A publicação que obteve melhor engajamento foi a do telefone de 
latinhas, com 369 curtidas, 21 compartilhamentos e 7 comentários. Nela, as pessoas 
comentavam que lembravam da brincadeira e sentiam saudades da época.  
Figura 2 – Campanha Bah é Bem Assim (2) 
 
Fonte: Fruki (2016, texto digital). 
No mês de novembro/2015, foi possível perceber uma mudança na apresentação das 
publicações, mas com a mesma estratégia de comunicação (FRUKI GUARANÁ, 2016). 
No decorrer da campanha até o final do mês de novembro/2015, os conteúdos 
mantinham uma comunicação bastante jovem, contemporânea. As imagens eram sempre 
compostas por interação entre amigos, compartilhando momentos em jantares e encontros. A 
seguir, os textos que acompanhavam as imagens:  
(a) Bah, é bem assim! Tem sempre aquele amigo que é cheio de contatos. Tu 
conhece? Então marca no comentário. (b) Bah, é bem assim! Com os amigos, tudo 
fica mais leve e divertido. (c) Sempre rola aquela competição pra ver quem 
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consegue mais curtidas. Mande a sua com a #NossaFRUKIGuaraná que te 
ajudaremos com os likes. (d) Sempre tem aquela galera que tá sempre unida! Tem 
amigos assim? Marca eles nos comentários. (e) Curta este post se tu acha que a 
#NossaFRUKIGuaraná merece foto. (f) Quando estamos entre amigos, qualquer 
detalhe é motivo pra boas risadas (FRUKI GUARANÁ, 2016, texto digital, grifo do 
autor). 
Percebe-se que é uma linguagem simples, utiliza algumas gírias, faz referências às 
situações comuns do dia-a-dia das pessoas. 
Analisando a interação do público com as publicações, verificou-se: o número de 
curtidas ficou entre 51 a 442, comentários de 0 a 08, compartilhamentos de 02 a 16. A 
publicação que obteve melhor engajamento foi a imagem dos amigos compartilhando a foto 
da lata da Fruki, com 442 curtidas, 06 compartilhamentos e 08 comentários. Nessa 
publicação, as pessoas comentam que a Fruki é o melhor refrigerante e merece fotos. 
Com base na composição das imagens, comportamento dos personagens e os textos, 
verificamos que a comunicação da marca nesta campanha direcionava-se para jovens de 18 a 
30 anos, pertencentes a uma classe social média alta, cujo estilo de vida é cool e que gosta de 
seguir tendências/modinhas. Comparando o desempenho da campanha com a do mês de 
outubro, pôde-se observar que ela teve melhor resultado, pois a interação e o engajamento do 
público foram maiores. E considerado que o público se identificou com o conteúdo 
apresentado, foi possível verificar que é positivo aliar a comunicação aos vínculos 
emocionais, remetendo a lembranças e experiências já vividas pelo público. 
A Campanha do Verão 2015/2016, desenvolvida pela agência Dez, de Porto 
Alegre/RS, abordou a temática “Fruki Guaraná. Refri do Jeito que a gente é”, apresentando o 
diferencial colorido no material gráfico que foi criado pelo designer gráfico e artista digital 
português Danny Ivan (PROPMARK, 2016, texto digital). 
Apropriando-se de uma linguagem divertida e cheia de expressões locais, o conteúdo 
da campanha buscou fortalecer a relação afetiva dos gaúchos por meio de declarações e ações 
do arquétipo do Cara Comum que, conforme Mark e Pearson (2003), demonstra as virtudes de 
simplesmente ser uma pessoa comum, igual às outras, buscando apenas fazer parte do grupo, 
usando frases como: “’O Refri que... ‘já dormiu no sol e tomou um torrão’, ‘joga baralho 
quando chove’, ‘não se mixa para o Nordestão’, ‘já correu atrás do guarda-sol’”, entre outras, 
(PROPMARK, 2016, texto digital). 
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A abrangência da mídia envolveu ações na capital do Estado do Rio Grande do Sul, 
Porto Alegre, e no litoral norte gaúcho, com a exposição em outdoors na Estrada do Mar, 
cartazes nos principais pontos de venda, spots nas rádios, anúncios em jornais e postagens na 
fanpage no Facebook, entre outras ações. 
A principal abordagem foi uma lata gigante da Fruki Guaraná que passou pelos 
diversos lugares e eventos buscando engajamento e conexão com o público. De acordo com a 
agência Dez (PROPMARK, 2016, texto digital), a campanha teve como objetivo "trazer 
protagonismo para o produto, num contexto não óbvio. Este trabalho conseguiu trazer uma 
estética proprietária. Foi uma boa alternativa porque veicula principalmente na internet e 
mídia externa". Conforme Bizarro (2016, apud PROPMARK, 2016, texto digital), diretor da 
campanha: 
Buscamos transparecer em uma campanha leve, moderna e divertida a verdade da 
marca.  Como é uma bebida extremamente identificada com a cultura local pode se 
colocar ao lado das pessoas, estabelecendo vínculos emocionais verdadeiros na 
medida em que estimula cada um a sentir-se bem, ficar de boa. Tudo isso de um 
jeito legítimo e sem o uso de estereótipos. De uma forma totalmente democrática.  
É importante enfatizar que estereótipo são generalizações que as pessoas fazem sobre 
comportamentos ou características de outros, significa impressão sólida e pode ser sobre a 
aparência, roupas, comportamento, cultura, coisa que não é original e se limita a seguir 
modelos conhecidos (SIGNIFICADOS, 2016). Conforme dito por Bizarro (2016, apud 
PROPMARK, 2016), a campanha não iria se apropriar de estereótipos; porém, ao utilizar 
gírias, expressões e viver situações que são características da cultura do povo gaúcho, a 
campanha estava utilizando, de alguma forma, estereótipos.  
Bizarro (2016, apud PROPMARK, 2016, texto digital) finaliza sua declaração dizendo 
que "temos a intenção de seguir trabalhando com apelo visual moderno, mais artístico, 
autoral”. Conforme relato de Marasca (2016, texto digital), o objetivo da campanha foi 
despertar a sensação de conforto e bem-estar, “é o sentimento de estar à vontade”, salientando 
que, “o consumidor que toma uma Fruki Guaraná não precisa de mais nada naquele 
momento”. Para ele, o novo posicionamento da marca traz justamente essa tradução de estar à 
vontade, a identificação do consumidor com a marca. 
Marasca (2016, texto digital) também afirma que a principal estratégia da campanha 
foi “fazer com que os consumidores se identifiquem com situações corriqueiras que eles 
vivenciam diariamente. Ex.: O refri que corre atrás do guarda-sol na praia (situação comum 
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para uma pessoa que veraneia no litoral gaúcho)”. O público-alvo desta campanha “são jovens 
de 18 a 34 anos ativos nas redes sociais, além da família, principalmente na figura da mãe, 
que é a pessoa que faz as compras da casa”. 
Para analisar esta campanha, observamos a composição das imagens, como elas foram 
produzidas e o que simbolizam, a comunicação da marca analisando o tipo de linguagem e 
para qual público estava sendo direcionada, o nível de engajamento e interação da marca com 
o público alvo e vice-versa, verificando o desempenho da campanha e a percepção do público. 
Para obter melhores resultados foi realizado uma pesquisa de focusgroup3.   
Antecedendo o lançamento da campanha no Facebook, verificou-se que algumas 
publicações com o novo layout já haviam sido publicadas nos dias vinte e três, vinte e quatro 
e vinte e cinco de dezembro. Acredita-se que a estratégia da publicação antes do lançamento 
da campanha foi como proposta de teaser4, incentivando o público, por meio da curiosidade, a 
continuar seguindo a marca na expectativa para ver a nova campanha. A campanha foi 
oficialmente lançada, no Facebook, no dia trinta de dezembro. No dia, foi atualizada a 
imagem do perfil e capa da página com o tema da campanha “Refri do jeito que a gente é.” 
Após analisarem-se alguns posts da campanha, a comunicação da marca pôde ser 
dividida em três categorias de conteúdo: uma abordando a temática do cotidiano das pessoas, 
outra referindo-se a datas e eventos comemorativos e outra com tema de praia mais evidente.  
Na categoria do cotidiano, a comunicação da marca é como se estivesse “imitando” o 
dia a dia de uma pessoa comum, apropriando-se de costumes e hábitos tradicionais: pedir 
carona na freeway, preparar um bom churrasco, solicitar a senha do wi-fi, entre outras 
situações. 
Na categoria das datas e eventos comemorativos foi possível observar conteúdos com 
mensagens que representam crenças e valores seguidos por muitas pessoas: separar passas 
para ceia do Natal, guardar lentilha na carteira no réveillon e ficar com o corpo cheio de 
confetes após o carnaval.  
                                                 
3 É uma técnica utilizada a pesquisa é moderada entre 8 e 12 pessoas escolhidas de acordo com o objeto de 
estudo. Elas se reúnem em uma sala com câmeras e começam a debater sobre algum tema proposto pelo 
moderador, as discussões costumam durar entre uma hora e meia e duas horas (INSTITUTO PHD, 2011, texto 
digital). 
4 Recurso de rádio, televisão ou publicidade para estimular a curiosidade do público em relação a uma notícia, 
um programa, um anúncio, uma campanha, que só depois se farão conhecidos (DICIO, 2016, texto digital). 
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Na temática da praia é como se a lata de refri se comportasse como um veranista: ela 
joga frescobol, joga futebol de areia, tem medo de repuxo, surfa, usa protetor solar, lava a 
areia do corpo antes de entrar em casa, corre atrás do guarda-sol, entre outras situações. 
Analisando o nível de engajamento5, percebeu-se que no decorrer da campanha houve 
significativa variação no número de curtidas, comentários e compartilhamentos, dependendo 
do conteúdo proposto e também o período das postagens. No início, a campanha teve menos 
engajamento, as curtidas ficaram entre 75 a 121, os comentários 01 a 12 e compartilhamentos 
de 0 a 03. Na metade da campanha em diante, houve um aumento no engajamento: o número 
de curtidas ficou entre 761 a 2 mil, comentários de 01 a 60 e compartilhamentos de 02 a 20.  
Com um total de 123 publicações na fanpage, no período de 23 de dezembro/2015 até 
o dia 11 de março/2016, foram feitas as seguintes observações: as imagens são compostas por 
uma lata gigante da Fruki Guaraná que vive situações corriqueiras de uma pessoa que está 
viajando de férias no litoral gaúcho. As imagens são simples, sem explorar as técnicas de 
fotografia publicitárias. É como se a lata de refrigerante estivesse imitando o comportamento 
de uma pessoa comum que faz as próprias fotos e posta para os amigos. A linguagem utilizada 
pela marca é apropriada de gírias e expressões populares, de conhecimento regional, sendo 
possível confirmar que a estratégia da marca é de aproximar-se do público por meio da 
afinidade/identificação, mostrando que possui o mesmo “estilo” e “gostos” que o seu público, 
uma marca de deseja transmitir empatia e simplicidade. 
Comparando o desempenho da campanha ‘Bah é bem assim’ com a campanha ‘Refri 
do jeito que a gente é’, a segunda obteve melhor índice de engajamento por meio de curtidas e 
comentários. Porém, na primeira campanha, a marca sempre interagiu com o público, curtindo 
e respondendo aos comentários. Nesta última campanha a marca não interagia com o público, 
sendo este um ponto negativo, pois como visto anteriormente, as redes sociais servem como 
uma via de mão dupla, a comunicação é multidirecional, a interação do consumidor com a 
marca é de extrema importância para fins de consolidação da imagem da marca. 
Outro ponto negativo observado na campanha foi a publicação realizada no dia 02 de 
fevereiro, cuja frase era: “O Refri que confunde Iemanjá com Nossa Senhora dos 
Navegantes”, (FIGURA 5/b). A repercussão deste post foi grande se comparada com as 
                                                 
5 É envolvimento, interação, relacionamento com a marca, que vai além do número de seguidores em uma rede 
social ou likes em uma postagem (MARKETING DE CONTEÚDO, 2015, texto digital). 
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anteriores, pois obteve 1,4 mil curtidas, 27 compartilhamentos e 38 comentários. Nestes, o 
público faz vários comentários negativos e a marca não interagiu, desculpando-se ou 
argumentando. Uma marca deve evitar fazer uso de temas polêmicos como religião, times de 
futebol, raça, etnia, entre outros. Caso o fizer, deve estar preparada para responder às 
mensagens inconvenientes, preservando a sua imagem-conceito positiva da marca.  
Para aprofundar a análise, foi realizada a pesquisa com o grupo focal no dia 20 de 
maio do corrente ano, às 17h, na sala de espelhos da Univates. A reunião foi filmada para fins 
de análise mais detalhada das falas, expressões e troca de informações entre o grupo, que era 
formado por nove pessoas, oito mulheres e um homem, todos na faixa etária entre 25 a 30 
anos, de classe social média.  
Para fazer parte do grupo focal foram selecionadas pessoas que acompanham a marca 
Fruki Guaraná no Facebook, pessoas que não acompanham, pessoas que de alguma forma 
ficaram sabendo da campanha de verão da marca, outras que desconheciam, pessoas que 
consomem a bebida Fruki Guaraná e outras que já consumiram e não consomem mais o 
produto, constituindo um grupo heterogêneo adequado à proposta do estudo. 
A pesquisa teve duração de aproximadamente 1 hora sendo coordenada um mediador e 
um auxiliar para fins de captação de imagens e áudios de forma adequada. No primeiro 
momento os participantes preencheram, de forma individual, um questionário pré-definido 
composto por oito questões descritivas. Este procedimento garante a individualidade das 
respostas, pois os participantes não são influenciados pelas respostas do grupo, o que 
ocorreria se fosse oral. Após, foi realizada uma discussão entre o grupo, referente às questões, 
para que cada um pudesse expor sua opinião (que foi escrita) e trocar informações.  
As perguntas abordadas no questionário, bem como as respostas obtidas, foram: 
Na questão número um questionamos: Ao pensar em uma marca de refrigerante, qual a 
primeira marca que lhe vem à cabeça? 
Tabela 1 – Resultados das respostas 
MARCA NÚMERO RESPOSTAS PORCENTAGEM 
COCA-COLA 6 67% 
PESPI 2 22% 
FRUKI 1 11% 
Fonte: Elaborado pela autora.  
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Nessa questão, foi possível verificar que mesmo a Fruki sendo uma marca regional 
com forte relacionamento e participação na sociedade, ela ainda não está na mente do 
consumidor em primeiro lugar. De acordo com Keller e Machado (2006), o bom 
posicionamento de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing e busca atingir uma 
localização na mente de um determinado grupo de consumidores, fazendo com que eles 
pensem sobre um produto de forma desejada. Sendo assim, considerou-se que a Fruki precisa 
aprimorar o seu posicionamento de marca para alcançar a mente do consumidor local.  
A questão número dois buscou definir a marca Fruki Guaraná em uma palavra, sendo 
que o grupo foi questionado sobre: Ao ouvir falar Fruki Guaraná o que lhe vem à cabeça? 
Gráfico 1 – Palavras que representam a marca 
 
Fonte: Elaborado pela autora. 
Conforme se pode observar no gráfico, as palavras sabor e refrescância foram as que 
tiveram maior presença nas respostas. Isto significa que as pessoas lembram da marca pela 
experiência que tiveram ao consumir o produto. Percebeu-se também que o sabor do Fruki 
Guaraná remete a lembranças da infância, pois possui um sabor único, principalmente nas 
garrafas de vidro; o produto lembra a marca, relato observado no discurso de um participante 
da pesquisa. Confirmou-se, assim, que um dos sentidos que a marca conseguiu atingir muito 
forte no consumidor é o paladar. Isso confirma o que Kotler e Pfoertsch (2008), Lindstrom 
(2007) e Holt (2005) acreditam: que uma marca ganha espaço na mente dos consumidores 
pelas experiências e percepções proporcionadas anteriormente pela marca, neste caso o 
paladar. 
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Já a questão número três buscou identificar o público seguidor da marca: Você 
acompanha a Fruki Guaraná nas redes sociais, em especial no Facebook?  
Houve uma divisão entre as pessoas que seguem a marca no Facebook e as que não 
seguem. Das 09 pessoas: 04 seguem, 04 não seguem e apenas 01 disse seguir às vezes. Então, 
foi possível perceber que o vínculo do público com a marca está relacionado à relevância do 
conteúdo, bem como o nível de interesse e identificação do público com o conteúdo 
publicado. 
A questão número quatro buscou entender o interesse das pessoas para seguir uma 
marca: O que motiva você a seguir uma marca no Facebook?  
Gráfico 2 – Motivações para seguir uma marca  
 
Fonte: Elaborado pela autora.  
Como se pode ver no gráfico, houve opiniões aleatórias, porém relacionadas entre si. 
Os participantes dizem que o que os motiva a seguir uma marca é a sua identificação com ela, 
suas novidades, lançamentos de produtos, notícias. O consumidor sempre vai buscar uma 
marca que se identifica com o seu perfil e que lhe proporciona experiências positivas. 
Para responder às questões 05, 06 e 07 fazia-se necessário observar algumas das 
publicações realizadas pela marca durante a campanha de verão. 
24 
 
Figura 4 – Campanha Refri do jeito que a gente é (1) 
 
Fonte: Fruki (2016, texto digital). 
Figura 5 – Campanha Refri do jeito que a gente é (2) 
 
Fonte: Fruki (2016, texto digital). 
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Figura 6 – Campanha Refri do jeito que a gente é (3) 
 
Fonte: Fruki (2016, texto digital). 
A questão número cinco se tratava sobre as publicações da Fruki Guaraná: Após 
visualizar esses posts da campanha de verão 2015/2016, o que você pensa sobre a marca?; 
 Como as respostas foram bem próximas, foram selecionadas para descrever aqui as 
que melhor representam o todo: “Acho a marca super conceituada, porém esta campanha em 
específico não me agradou, achei meio forçada”; “Eu penso que através destas publicações e 
temática a marca super se aproximou do consumidor, pois fez uso de coisas rotineiras. 
Quando vejo as postagens logo penso, poxa eu faço isso”; “[...] em cada post alguém com 
certeza se identificou muito”; “[...] direcionada ao público jovem, com idade de 20 a 30 anos, 
que reúne a ‘galera’ e curte as férias com os amigos”; “Uma marca regional, que procura se 
identificar com este público, valorização das ações simples e pessoais, enfatizados com o 
slogan “o refri do jeito que a gente é”; “Criatividade, com foco nas situações bem simples, 
mas que com certeza todos já passamos”; “Acho que a marca se baseou muito no jeito de ser 
do gaúcho e como é, o que faz quando vai para as praias do sul. Quer tornar o público fiel a 
Fruki”.  
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Verificou-se que as opiniões ficaram bem próximas nesta questão. Apenas uma pessoa 
disse não ter gostado da campanha por considerar o apelo um pouco forçado. Já as demais 
consideraram que a marca buscou aproximação e identificação com o consumidor local com 
uma forma simples e criativa de realizar uma campanha para fidelizar o público. Elas 
afirmaram que as pessoas, com certeza, em algum momento, se identificaram com as 
situações apresentadas pela marca em seus posts. Tarsitano (1998) defende que uma marca 
precisa ter empatia e capacidade de se identificar, experimentar e viver mentalmente as 
mesmas emoções e situações que o outro. O autor ainda salienta que a empatia, como também 
a identificação, é muito usada nas campanhas publicitárias. É por meio dela que é possível 
sensibilizar a consciência do indivíduo. Assim, pode-se considerar que a Fruki conseguiu se 
comunicar e se aproximar do seu público-alvo, por meio de identificação do Cara Comum, e 
demonstrou ser uma marca com empatia.  
Questão número seis: O que lhe chamou mais atenção? Nesta questão houve respostas 
aleatórias, porém muito parecidas. Por isto serão descritas as frases mais relevantes, citadas 
por cada membro: “O refri ‘gigante’... e também os cenários”; “[...] as imagens não são 
super editadas, é apenas a lata gigante nas ações, como a carro parado com o capô aberto, é 
simples e relata o que nós gaúchos passamos na freeway no final do ano, no carnaval”; “O 
esforço deles para montar o cenário de ir até o lugar, assim ficou muito real, e não uma 
montagem, e também a criatividade”; “Colorido inicial da campanha que remete a algo mais 
verão [...]”; “O senso de regionalização, nitidamente focado no RS. O bom humor empregado 
na campanha”; “[...] a empresa tornou divertida as associações com o dia a dia com o tema 
de verão”; “[...] trouxeram a realidade do gaúcho nas praias do sul. Adorei especialmente a 
foto da lata churrasqueando”; “[...] os cenários; as imagens coloridas que despertam algo 
‘sentimento’ de satisfação, faça chuva ou faça sol todo dia é dia”.  
Nesta questão foi possível perceber que as pessoas foram impactadas pela forma como 
a marca se apresentou, usando imagens sem técnicas de fotografia e edições, apenas a 
montagem de cena e uma foto amadora de um selfie6 comum, buscando remeter às situações 
vividas por uma pessoa que vai veranear no litoral gaúcho. O colorido da campanha também 
chamou atenção, pois remete a um sentimento positivo de alegria e bom humor. Como 
                                                 
6Designa autorretrato (fotografia ou ilustração) compartilhado na internet. A particularidade de uma selfie é que 
ela é clicada com o objetivo de ser compartilhada em uma rede social (DICIONÁRIO INFORMAL, 2016, 
texto digital, grifo nosso).  
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também o direcionamento da campanha para o público gaúcho, em especial, aos que 
veraneiam nas praias do sul.  
A questão número sete teve como objetivo revelar o que as pessoas pensavam do 
comportamento da lata da Fruki Guaraná: Como é o comportamento expressado pela lata da 
Fruki Guaraná?. Foram listadas as frases e palavras que representam as respostas da melhor 
forma. “Comportamento do cotidiano das pessoas”; “Aproximar marca/produto ao cliente 
[...]”; “O comportamento é bem despojado [...]”; “O comportamento foi direcionado na 
fidelização do Fruki Guaraná nas férias das famílias gaúchas [...]”; “Um comportamento 
comum, personalizado e baseado em pessoas comuns na sua forma de viver, relacionar e 
agir”; “Mostra situações divertidas do cotidiano do povo do RS, voltado para a classe 
popular”; “[...] realmente as ações foram iguais as nossas como veranistas e isso remete à 
marca ao fazermos estas ações”; “A lata está presente em todas as situações, sejam elas 
alegres ou tensas (ex: estragar o carro na freeway) para te alegrar”.  
Esta questão revelou, no senso comum, que a campanha utilizou da cultura popular do 
gaúcho em um tom de entretenimento e diversão nas situações do cotidiano de uma pessoa 
comum, buscando aproximar-se dos públicos por meio da afinidade. Holt (2005) afirma que o 
nível de afinidade de um consumidor com uma marca é de extrema importância para o poder 
de mercado da marca (marketshare). Quando uma marca consegue estabelecer vínculos com 
seus públicos, por meio de relações interpessoais como intimidade, sintonia, lealdade, entre 
outras, a probabilidade de mudarem o conceito positivo da marca é muito menor. 
Na última questão: O que mais tem a dizer sobre a campanha? Você tem alguma 
sugestão para a marca Fruki Guaraná? As respostas também foram muito próximas:  
Acho que foi uma campanha muito boa, pois valoriza a forma de se comunicar e 
agir do povo local (gaúcho). Utilizou do bom humor para relatar e exemplificar 
coisas do cotidiano, isso é muito bom, pois aproxima as pessoas da marca. Porém, é 
necessário um grande cuidado ao realizar este tipo de comunicação, pois se pode 
excluir ou minimizar algum público que não se identifica com o pensamento. 
Exemplo: post polêmico do dia 02 de fevereiro comparando a Iemanjá com a Nossa 
Senhora dos Navegantes, uma grande parte do público se ofendeu com a 
publicação, gerando uma imagem negativa à Fruki. 
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Figura 7 – Campanha Refri do jeito que a gente é (4) 
 
Fonte: Fruki (2016, texto digital). 
A resposta complementa o que já havia sido observado anteriormente sobre a 
publicação polêmica, dando ênfase à crítica feita para a marca por não ter se posicionado e 
dado um feedback ao público. 
Nas demais respostas, foi possível observar que a campanha foi bem aceita pelo 
público, pois consideraram o bom humor, a alegria e o entretenimento proporcionados pela 
marca em busca da aproximação com o consumidor. As ações do cotidiano foram valorizadas 
por quase todos os membros da pesquisa, bem como a satisfação de saber que a marca se 
posicionou para o público gaúcho, como forma de valorizar a cultura local. 
4 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Com base na revisão de conceitos, à luz de renomados autores, como o estudo de caso 
e com a pesquisa de focusgroup, foi possível analisar a eficácia da estratégia de digital 
branding utilizada pela Fruki Guaraná no Facebook, na campanha Verão 2015/2016. Também 
foi possível identificar como as marcas podem promover e fortalecer sua imagem-conceito 
junto aos públicos, utilizando práticas de digital branding. Igualmente, por meio da análise 
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dos posts inseridos pela Fruki e do resultado do focusgroup, pôde-se verificar o grau de 
engajamento dos públicos com a Fruki e suas interações. 
Os resultados comprovam que a Fruki Guaraná identificou que o seu público-alvo é o 
consumidor gaúcho, e seu objetivo na campanha de verão foi obter aproximação do público 
por meio de conteúdos que se apropriavam do seu comportamento em suas situações do dia a 
dia, principalmente quando está veraneando no litoral norte gaúcho. Esta apropriação 
corresponde ao arquétipo do Cara Comum, o qual quer fazer parte do grupo, ser uma pessoa 
comum igual às outras em troca de uma conexão e seu dom é a empatia. A maioria dos 
entrevistados se identificou e aprovou a campanha. Assim, pode-se afirmar que a estratégia da 
escolha do arquétipo foi adequada.  
Quanto à interação, o estudo revelou que a estratégia de comunicação adotada, digital 
branding, não foi apropriada, posto que a marca simplesmente publicava conteúdo (post) mas 
não dava feedback aos comentários dos públicos. Como exemplo, é possível citar o post da 
Iemanjá. Quanto ao engajamento, pôde-se verificar que o número de curtidas, comentários e 
compartilhamentos teve um considerável aumento durante a campanha. Contudo, ficou aquém 
se comparado com a quantidade de fãs que a página possui.  
Com base neste estudo, que revisou conceitos teóricos, mas que também refletiu sobre 
a prática do digital branding, foi possível constatar que esta estratégia exige conhecimento, 
interação e velocidade; caso contrário, não será adequada e perderá os benefícios 
proporcionados pelas redes sociais, como fortalecer o relacionamento entre marca/público, 
gerar interação em tempo real, promover a imagem-conceito da marca e agregar valor. 
Aos gestores de marcas, sugere-se que revisem suas ações nas redes sociais digitais, 
mensurem seus resultados, considerem sua fundamental importância para a consolidação de 
sua(s) marca(s) e busquem atuação mais eficaz, por meio da interação com seus públicos, que 
gerará o engajamento à marca. 
Considerando que este tema é abrangente e dinâmico sugere-se, também, que novos 
estudos sejam realizados, a fim de aprimorar a atuação dos profissionais da área em prol da 
marca.  
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